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【論文要旨】
Managing a brand image is a fundamental marketing activity. The marketers have maintained 
and managed a brand image for a long time. But these days， there are so many marketing methods 
that the marketers are confused. This study on brand image strategies brings us the key to solve this 
lsue. 
At first， this article looks through the issue from the view of “brand image management" concept 
and shows the point of this study. After that， this article focuses on the study of consumption values. 
1t brings us the key of brand image strategies. Then this article organizes brand concepts from con-
sumption values and shows seven types of brand image strategies. These are “high-quality image'¥ 
“low-price image'¥“high-status image'¥“mass image"，“emotional image"，“innovative and varie-
ty image" and “contribution to society image" strategies. Finally， the author reveals the present sig-
nificance and limitations of this study and discusses the implications for further study. 
【キー ワー ド】 ブランド・イメージ戦略 (Brandimage strategy) ，プランド・イメージ・マネジ
メント (Brandimage management)，消費者行動 (Consumerbehavior) ，消費価
値 (Consumptionvalues)，マーケティング手法 (Marketingmethod) 
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N.おわりに
1.はじめに
近年多くのマーケティング戦略が考案されてきた一方で，それら多様化した戦略をどのように選
択し用いるかという指針が欠如している。本論ではプランド・イメージ・マネジメントの視点から
マーケティング戦略選択指針を模索する。かつて Park，et al. (1986)が提唱し， Roth (1992， 
1995a，b)が実証を行った「ブランド・イメージ・マネジメントjlの概念は一定の指針を提示して
いたが，近年の多様化したマーケティング戦略に耐えうるものではない2。その原因は，プランド
・コンセプト(プランド・イメージの中核となるもの)の少なさにある。「プランド・イメージ・
マネジメント」において，プランド・コンセプトとして採用されているのは「機能的j，r象徴的j，
「経験的」の3側面のみである。彼らの抽出したブランド・コンセプトは消費者の価値観からもた
らされているが，消費者の価値観についての研究は，消費者行動研究の分野においてさらに進展し
ている。一方でブランド研究の焦点は，これまでダイナミックな視点でのブランド構築や，ブラン
ド認知プロセスの実証を主としてきた。そのため，ブランド・コンセプト研究，また消費者にとっ
て価値をもたらしているブランドの側面についての議論があまり活発ではなかったのが現状であ
る3。
そこで本論は過去の消費価値研究から現代の多様化したブランド・コンセプトを整理し，そこか
ら企業が採用可能なプランド・イメージ戦略を抽出することを目的とする。消費者の価値観を理解
することは，企業が注意を払わなければならない戦略上の必須事項であり，近年マーケティング研
究における主要な関心の一つになってきた九それは消費者の価値観を基盤とした戦略は，企業基
準のみを基盤とした戦略よりも経営資源を効果的に導くことが可能なためである5。
1 Park， etal. (1986)は，まずブランド・イメージの中核となるもの(プランド・コンセプト)を選択し，そ
れに見合ったマーケティング戦略を通して消費者へイメージを訴求するモデルを構築した。
2古川 (2010)，35-49頁。
3白井 (2006b)，15頁，越川 (2010)，56-62頁。
4 Woodruff， (1997)， pp. 139-140， Lin， etal. (2005)， p.140， Keller， (1993)， p.10. 
5 Zeithaml， (1988)， p.18. 
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1I.消費価値研興
消費価値研究とは，消費行動に影響を与える消費者の価値観についての研究である60 1960年代
から1970年代にかけて，消費者行動研究においては S(Stimu!us)一u(urganism)-R (Response) 
モデルや，情報処理パラダイムを基礎とする研究がその中心を占めていた70 ごれらの研究におい
て，消費者は「論理的な思考」を行うことが前提として捉えられていた。しかし1980年代初頭，
このような前提への疑問が高まり，消費者行動における「より主観的な要因」へのアプローチが盛
んに行われるようになった80 その結果，消費者の価値観についての議論も活発化することになる。
1. Consumption Values 
その後，消費者行動研究における消費価値研究はさらに進展したが，共通のコンセンサスが存在
しないという問題に直面すると左になる。しかし現在では Sheth，et al. (1991a，b)の提唱する
Consumption Va!uesが大きな支持を得ている目。その理由は，彼らの理論的フレームワークが広範
囲における研究領域，そして実証研究を集約したものであるためである。彼らの基盤とする研究
は，社会心理学，臨床心理学，実験心理学，経済心理学，消費経済学，社会学，社会成層学，消費
者行動学などの， 650を超える文献によってもたらされている100 また ConsumptionVa!uesは多
くの実証が行われ，一貫した妥当性を得ているということもそのー困である110
Sheth， et al. (1991a，b)が提示した消費価値は， I機能的価値 (Functiona!)j， I社会的価値
(Social) j， I感情的価値 (EmotionaI)j， I認識的価値 (Epistemic)j， I条件的価値 (ConditionaI)j 
の5つである(図1)。各要因はそれぞれ独立しており，かっ消費行動には複数の消費価値が関連
しあっている。また，消費のどのような場面においても消費価値が機能しているとされている12。
本論では Sheth，at al. (1991a，b)の消費価値概念を基盤としてブランド・イメージ戦略を抽出す
る。そのため，彼らのConsumptionVa!uesについては，それぞれ次節で詳しく説明，および検証
する。
6 Sheth， etal. (1991b)， p.160. 
7和田他 (1996)，103頁。
8 Holbrook， etal. (1982)， pp. 132-140， Holbrook (2006)， p.714，内田 (2008)，37頁。
9 Sweeney， etal. (2001)， p.205， Mathwick， etal. (2001)， p.40， Pura， etal. (2005)， p.515. 
10 Sheth， etal. (1991a)， pp. 23-29. 
11 Sheth， etal. (1991b)， p.168， Sweeney. et al. (2001). pp. 203-220， Pura. et al. (2005). pp. 509-538 
12 Sheth， etal. (1991b). pp. 159-160. 
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図 Sheth，et al. (1991 a， b)のConsumptionValues 
機能的価値
(Emotional Value) 
消費行動
I 
認識的価値
出所:Sheth， etal. (1991a)， p.7を基に筆者作成。
条件的価値
(Conditional value) 
1990年代以降の消費価値研究においては， Holbrook (1996， 2006)の提唱する， ["消費者価値J
概念も支持を得ている。彼は消費行動を「外在的 内在的j，および「自己指向 他者指向」の2
軸から説明している(図 2)0 Holbrook (1996)によれば， ["外在的 内在的Jの枠組みは， ["手段
一目的関係」と関連しているとしている。つまり「外在的」とは，手段として更なる目的を達成す
るための動機であり，一方で「内在的」とは消費それ自体が目的となるような動機と位置付けられ
ている。また「自己指向」とは，自分自身のための，または自分自身に影響を与える枠組みであ
る。それとは反対に「他者指向」とは，他者を意識した，他者との相互関係を考慮した枠組みと定
義されている。
図2 Holbrook (1996， 2006)の消費者価値概念
外在的(Extrinsic) 内在的(Intrinsω
自己指向 経済的価値 快楽価値
(Self-oriented) (Economic Value) (Hedonic Value) 
他者指向 社会的価値 利他的価値
( Other-oriented) (Social Value) (Altruistic Value) 
出所:Holbrook (2006). p. 715を基に筆者作成。
「外在的」かっ「自己指向」であれば.["経済的価値 (Economic)jが該当する。これには具体的
に，製品の効率性や品質の重視が挙げられている。また， ["外在的」かっ「他者指向」であれば，
「社会的価値 (SociaI)jが該当する。これには，所有することによる社会的名声，ステータスがあ
る。「内在的」で「自己指向」の場合， ["快楽価値 (Hedonic)jが挙げられている。どれには消費
体験，製品の美しさなどによる自己充足などがある。最後に「内在的」で「他者指向」の場合，
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「利他的価値 (Altruistic)jが挙げられている。ごれには正義感，美徳観，信念を動機とした，他
者への貢献を伴う消費が該当する 13。この「利他的価値(Altruistic) j安除けば， Holbrook 
0996， 2006)の分類は， Sheth， et al. 0991a，b)の「消費価値 (ConsumptionValue) j概念と重
複点が多い。たとえばHolbrook(1996， 2006)の「経済的価値(Economic) jはSheth，et al. 
(1991a，b)の「機能的価値 (Functional)jと対応している。また両者とも「社会的価値 (SociaI)J 
を採用しており，さらに「快楽価値(Hedonic)jは「感情的価値(Emotional)jと概念の多くが
重複している。
2. 消費者の価値観
日本においても，消費価値研究が行われている。野村総合研究所は1997年， 2000年の2回に分
け，消費行動調査のため，日本人1万人へアンケートを行った。因子分析の結果，日本人の消費
価値は「寄らば大樹型j，i流行追求理j，iこだわり消費型」の 3つに大別されている 140 i寄らば
大樹型」とは，有名ブランド，有名メーカーの品を好んで消費し，価格が高くてもアフターサービ
スが充実しているものを選択するという指向である。「流行追求型」とは，流行にこだわる，また
は他者より先に新商品や新サービスを利用するといった指向である。そして「こだわり消費型」と
は，自己のライフスタイルにこだわって商品を選択したり，他者とは異なる個性的なものを敢えて
選択するという指向である。彼らは消費における「日本人の三大価値観」として，このような分類
を行った。
青木(1997)は消費者の価値が「物理機能的価値j，i情緒的価値J，i精神的価値」によって構
成されているとしている 150 i物理機能的価値」とは，プランドの具体的で物理的な特徴に由来す
る機能的な価値である。また「情緒的価値」とは，プランドによってもたらされる気分や情緒など
のメンタルに由来する価値である。そして「精神的価値」とは文化，社会と密接に関連した消費者
の精神的側面を満足させる価値とされている。
「ブランド価値」という観点からは，和田 (2002)が次のような概念を提示している。ここでの
「ブランド価値Jとはプランドが消費者に提供する価値であり，同様に消費者にとっての価値であ
る。彼は価値を「基本価値j，i便宜価値j，i感覚価値j，i観念価値」の4つに分類した160 i基本
価値」とは製品の物理的機能性であり，品質そのもの，また製品の優良度などに代表される。「便
宜価値」とは，製品の購買・消費時に利便性を提供する価値である。たとえば，価格や使用しやす
いパッケージのl夫などといったものである。「感覚価値」とは，五感を通して楽しい消費経験を
提供する価値である。製品や広告，販促物に感じる魅力や好感度が，感覚価値を構成している。最
13 Holbrook (1996)， p. 138-142， Holbrook (2006)， p. 714-725. 
14 日戸他 (2001)，218-233頁。
15青木(1997)，342-350頁。
16和国 (2002)，19-27頁。
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後に「観念価値」は，プランドが発信するノスタlレジー，ファンタジー，ブランドの歴史への憧れ
や共感度，また自己のライフスタイルへの共感度などによって構成される価値である。また「観念
価値」は，ブランドに単なる「品質や機能以外のストーリーを付加するJ17ものと位置付けられて
いる。「ブランド価値」概念において，それぞれの価値は階層的である。和田 (1997)によれば，
それは「基本価値が十分に提供されなければ便宜価値は創造きれないJ18というように，上位価値
が下位価値を前提に成り立っているためであるとしている。
m.ブランド・イメージ戦略類型
前節ではこれまでの消費価値研究をレビューしてきたが，本節では Sheth，et al. (1991a，b)の
消費価値概念を基盤とし，プランド・イメージ戦略の抽出を行う。彼らの概念は多岐の分野におけ
る多くの研究を集約したものであり，実証的妥当性も存在する19。そのため本論では彼らの消費価
値概念を基盤左した。一般的に，ブランド・イメージとは「消費者の記憶内にあるプランド連
想J20と定義されている。つまりブランド・イメージとは消費者が所持するイメージである。その
一方で，本論では「ブランド・イメージ戦略」を「企業が選択したプランドの意味を，消費者に対
して訴求する戦略Jと定義する210 企業の発するブランド・イメージと，消費者の受け取るブラン
ド・イメージは必ずしも一致するとは限らなLJ20 しかしブランド-イメージ戦略を通して，企業
はブランドの意味を消費者に訴求し，企業にとって望ましいプランド・イメージを消費者の中に構
築するのである。
なお，本論では， Sheth， et al. 0991a，b)の消費価値構成要素のひとつである「条件的価値
(Conditional) Jを抽出過程において除外した。「条件的価値 (Conditional)Jとは，ある特定の状
況や場面に直面した時に発生する消費者の価値とされている。たとえば突然に雨が降ってきた場
合，傘需要が増大することや， 1.5舗でのセールで予定していなかったモノまで「つL、」購買してし
まうといった消費者の行動がこれにあたる。このように「条件的価値 (Conditional)Jは状況依存
的で偶然の出来事によりもたらされる消費であり，企業がイメージ戦略として恒常的にコントロー
ルすることは難しい九そのため本論ではブランド-イメージ戦略抽出過程から除外した。
17和田(1997)，60貰。
18和田(1997)，59，長。
19 Sheth， etal. (1991a)， Sheth， etal. (1991b)， Sweeney， etal. (2001)， Mathwick， eta1. (2001)， Lin， eta1. 
(2005)， Pura (2005)を参照。
20 Keller (1993)， p.3. 
~l Iゾランド・アイデンティティを，消費者に対して訴求する戦略」と換言可能。
22 Howard (1977)， p， 28 
23 イメージ戦略左してコントロールすることは難しいが， I条件的価値 (Conditiona¥)Jを巧く用いて消費に繋
げようとする試みは存在する。詳しくは Underhil1 (2000)を参照。
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1. 機能訴求
Sheth， et al. (1991a，b)は「機能的価値 (Functional)Jを，製品における機能的側面，実利的
側面，または物理的性能側面によってもたらされた知覚であり，最も基本的な消費価値であるとし
ている240 r機能的価値 (FunctionaI)Jは，信頼性，品質，価格などによってもたらされる。オー
ディオの選択時に背質を気にすること，また自動車の購入時に燃費性能や価格を重視するごとなど
がこれにあたる。
Sweeney， etal. (2001)は，彼らの「機能的価値 (FunctionaI)Jが単純化しすぎであり，ひと
つの消費価値として捉えるのは難しいとしている。また，より洗練したモデルを構築すべきである
と主張している25。そのうえで， Sweeney， etal. (2001)は機能的価値が「価格」と「品質」に分
類可能であるということを実証によって明らかにしている。そのため，本論でも機能的価値を「価
格重視 (Price)J， r品質重視 (Quality)Jの2つに分類した。そもそも価格と品質にはトレードオ
フ関係が存在しているお。消費者は両者のバランス守考慮、しながら消費を行うのである270 r価格」
は消費者にとって製品を獲得するための犠牲であり，ネガティブな要素である。その一方で「品質」
は消費者が受けとる恩恵であり，ポジティプな要素である280 このように「価格jど「品質」では，
消費者の知覚する価値が異なるのである。
機能的価値
(Functional Value) 
出所・筆者作成。
図3 機能的価値の細分化
価格(Price)
ネガティブ要素
品質(Quality)
ポジティブ要素
トレードオフ関係
以上よりプランド・イメージ戦略の視点においても同様に「価格訴求型J，r品質訴求型」の
2つを用いる。「価格訴求型」とはウォルマー卜の掲げる“Every day， Low price"や“Private
label"などといった，低価格のトリガーとなるような訴求がこれにあてはまる290 一方で「品質訴
求型」とは，たとえばPanasonicの“Let'snote"が遍う高性能・高耐久性や， Amazon.comの迅
速な発送サービスの訴求がこれにあたる。
24 Sheth， etal. (1991a)， p.18， Sheth， etal. (1991b)， p.160. 
25 Sweeney， etal. (2001)， p.204. 
26 Sweeney， etal. (1999)， p.79. 
27 Peter， etal. (1975)， pp. 29…37. 
28 Dodds， etal. (1991)， pp. 307-319， Sweeney， etal. (2001)， p. 206， Ahtola (1984)， pp. 623-626. 
29 Zeithaml (1988)， p.15 
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価格訴求型:低価絡イメージ。価格という消費者の犠牲や負荷といった所与のネガティブ要素を低
減させるための訴求。
品質訴求型:高品質イメージ。物理的性能，実用性，信頼性，サービスの質といった，消費者の受
け取る恩恵の訴求。
2. 社会性訴求
「社会的価値 (Social)j とは，特定の社会集団と自分との関わり合いによってもたらされた価値
である30。たとえば宝石などの街示的商品の購入や，流行しているブランドを敢えて使用するとい
った「見せびらかしJや「他者と共有することが目的」の消費がこれにあたる。消費者は，社会的
な文脈に基づいてプランドを購買し，プランドを自己表現の手段として用いている310 そして消費
者はプランドの購入・所有により，他人との差別化や卓越化を意図したり，他の人と同一化を図ろ
う左する32。社会的支脈の中での自己表現という視点からみれば， I社会的価値 (Social)jは「他
者との差別化」ならびに「集団との同調」の2つに分類することが可能である33。そしてこれらは
経済学における消費外部性研究の「ヴェプレン型j，Iスノップ型j，Iバンドワゴン型」効果によっ
て説明が可能である。
ここで， I他者との差別化」については「ヴェブレン型j，Iスノップ型j，また「集団との同調J
には「バンドワゴン型」効果が該当する(図4)0 Leibenstein (1950)は，これらの効果を次のよ
うに説明している。「ヴェプレン型J効果とは，名声や虚栄のためにブランドを消費する行動を表
している34。安価なものより敢えて高価なものを選択するのと同時に，高級品を指向する傾向があ
るのが特徴である35。また「スノップ型」効果とは，希少性を指向する消費行動である。流行して
いるものや，一般大衆が所持しているものとは別のものを持ちたいという傾向が特徴である汽そ
して 1バンドワゴン型」効果とは，他者との向調を指向する消費行動である。「スノップ型」効果
とは反対に，流行しているものを消費したり，憧れの人が利用しているものを消費する傾向が特徴
である370 なお， Iヴェブレン型」ならびに「スノップ型」には，一般大衆との分離という考えが
根底にあり，社会的ステータス獲得のための消費行動と捉えることができる。
柴田(1999)によれば， I集団との同調(バンドワゴン型)jは「積極的な同調」と「消極的な
同調」により構成されているとしている。「積極的な同調」は，理想に近い人と同じブランドを使
30 Sheth， etal. (1991a)， p.19， Sheth， etal. (1991b)， p.161. 
I Levy (1959)， pp117-124，柴田 (2004)，101頁，柴回 (2007)，185員。
~2 悔本(1995) ， 39頁，杉本 (1993)，101-105頁。
:l:l自己表現手段としてのブランドが， r他者との差別化J，r集団との同調」などに分類可能であるという研究
については，梅本 (1995)，杉本(1993)，柴田(1999，2003)を参照。
34一般的にこれは「顕示的消費行動J，また「街示的消費行動」と呼ばれる0
3S Leibenstein (1950)， p.189， Kotler (1965)， pp. 42-44. 
36 Leibenstein (1950)， p.189. 
:17 Leibenstein (1950)， p.189. 
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用する行動，また同一プランド会所持・使用寸ることによる仲間意識が挙げられている。一方で
「消極的な同調」については，集団の話題についていけなくなることを避ける行為，周りが知らな
いブランドを所持・使用することの恥ずかしさなどが挙げられている380
図4 社会的価値の細分化
社会的価値
(Social Value) 
出所:筆者作成。
他者との差別化
集団との問調
ヴェブレン型
スノッブ型
バンドワゴン型ごー ター 積極的同調
3 消極的同調
以上から，社会的価値から抽出するブランド・イメージ戦略は「ステータス訴求型」と「集団訴
求型」の2っとする。「ステータス訴求型」とは，たとえばRolexの時計などといった，プランド
を所持・使用すること自体が成功の証となるようなイメージの訴求や，高級-希少性のあるブラン
ドを所持・使用することによる大衆との差別化を訴求するものなどがこれにあたる。「集団訴求型J
とは，たとえば著名人が所持・使用することなどによる集団への帰属を喚起する訴求， I売り上げ」
や「シェア」のナンバーワンを謡うなど，社会的集団における流行を訴求するものがこれにあたる。
ステータス訴求型:高級，希少性イメージ。ブランドを所持・使用することで得られる，社会的ス
テータスの訴求。
集団訴求型:大衆，流行イメージ。箸名人が所持・使用するごとなどによる集団への帰属や，流行
の訴求。
3. 感情訴求
Sheth， et al. (1991a，b)によれば， I感情的価値(Emotional)Jとは，気分や感情によってもた
らされた消費者の価値と定義されている。これは楽しさ，興奮，ロマンス，情熱，怒り，恐怖など
の感情に由来する価値である39。たとえば，遊び心のある商品パッケージの消費や恐怖体験への欲
求からもたらされるホラー映画の消費などがこれにあたる。このような感情的価値に関する研究は
1980年代初頭に，消費者行動研究において「より主観的な要因」へのアプローチが行われるよう
になり活発化した400 Holbrook (1996)は消費価値の感情的な側面を「快楽価値 (Hedonic)Jと
却柴田 (1999)，75-78頁。
39 Sheth， etal. (1991a)， p.20， Sheth， etal. (1991b)， p.161. 
40代表的な研究については， Holbrook， etal. (982)を参照。
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いう概念として捉え，消費体験，製品の美しさなどによる自己充足などを例示している。同様に，
和田 (2002)はこの側面を「感覚価値」という概念として捉え，サービス，パッケージ，広告な
どに感じる楽しき，五感体験から得られる感動などを挙げている。
このような消費価値を刺激するマーケティング手法として，近年「経験価値マーケティングJが
用いられるようになってきた。これは五感を通して，消費者に情動を引き起ごすような消費経験を
提供するものである410情動を伴う消費経験の訴求については，ハーレー・ダピットソン社の例を
挙げることができる。同社は大きな車体のバイクや独特のエンジン音などといった体験を，マーケ
ティングコミュニケーションを通して全面的に訴求している。これらの体験を通して，同社は消費
者に情緒的な関，心をもたらすと同時に， r荒野を駆ける西部開拓時代のヒーローj，r男らしさj，
「閉鎖的な状況からの自由」などといった感情に訴えかけるイメージを消費者に伝えているのであ
る42。またアパレル・プランドのアパクロンピー&フィッチでは，庖舗内に香水の噴霧器を常設し
ており，独自にアレンジした音楽とともに，同社のイメージに沿って選出されたモデルが気軽に話
しかけてくる。彼らは五感経験を通した楽しいイメージを消費者に訴求しているのである。このよ
うにブヲンドは，感情を通したイメージを消費者に伝達することも可能である。
以上から， r感情的価値 (Emotional)jに由来するプランド・イメージ戦略は「感情訴求型」と
する。これは消費経験，製品やそれに付随するサービスの楽しさなどといった感情に訴えかけるイ
メージの訴求である。
感情的価値
(Emotional) 
快楽価値
(Hedonic) 
感覚価値
出所筆者作成。
図5 感情訴求型
~ 
感情訴求型:製品，サーピス，ブランド 消費者間のコミュニケーション活動などによって得られ
る，五感経験を通した感情(楽しい，情熱的など)に関わるイメージの訴求。
1 経験価値マーケティングについての研究は Schmitt(1999.2003)， Pine， etal. (2005)を参照0
42 Aaker (1996). pp. 176-180. 
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4. 多様性新規性訴求
つぎに「認識的価値 (Epistemic)Jについて考察する。「認識的価値 (Epistemic)Jとは，好奇
心，目新しさや知識的欲求によってもたらされる価値である叫好奇心による他製品へのスイッ
チ，新製品や新サービスへ即座に飛ひ'つくような消費行動がこれにあたる。つまり製品に多様性や
新規性を求める消費価値であるへそしてこれらは「バラエティシーキング(以下VSと略記)J， 
「ノベルティシーキング(以下 NSと略記)Jという概念として研究されてきた。先行研究において，
一般的に VSは消費者の多様性探索行為を説明する枠組みと定義されている45。また NSは，新し
いモノやサービスの探索，既知の刺激中における多様性を探し求める行為を説明するものであり，
Rogers (1976)は，新規性を求める消費行動を「イノベーションシーキング」とも呼んでいるへ
そして彼の新製品普及理論において，特にこの傾向が顕著な層をイノベータ と呼んでいる470 な
お， VSやNSの概念は重複する部分が大きいため，両者を総括して「バラエティシーキング」と
呼ばれることも多L、480
これらの概念は，消費者による新しいモノや，今までと異なるモノへの欲求を基盤としている。
この消費価値を巧く用いたプランドの例としては App1eが挙げられる。同社の製品は iPhoneや
iPadに代表されるように，新しい技術やシステムを利用したものが圧倒的に多い。 Business
Week誌 ["The50 Most Innovative CompaniesJ 2010年版によれば， App1eは6年連続で首位を占
めている49。このことは同社の製品ラインナ、ソプから，消費者は App1eに対して革新的なイメージ
を構築しているということを示唆している。また栗木 (2002)によれば， SONYプランドに対し
て日本の消費者は「創造性J，["最先端」などといったイメージを持っており，購買時の選択にあた
り「機能性」だけではなく， ["新しさを味わうことができるか」などといった基準を重要視してい
る円以上から「認識的価値 (Epistemic)Jに由来するブランド・イメージ戦略は，消費者の製品
多様性・新規性探索行動を考慮し次のように定義寸る。
多様性-新規性訴求型:製品やサービスの多様性・革新的イメージ。豊富な製品バラエティや新技
術・新システムなどといった新規性(変化)の訴求。
43 Sheth， etal. (1991a)， p.21， Sheth， etal. (1991b)， p.162. 
44 Sheth， etal. (1991a)， pp. 62-69， Sheth， etal. (1991b)， p.161. 
品小1 (2005)， 36貞， McAlister (1982)， pp. 141-142.なお「バラエティシーキング」の詳細なモデルについ
ては， McAlister， etal. (1982)を参照。
46 Hirschrnan (1980)， p.284， Rogers (1976)， pp. 292-294. 
47 Rogers (1976)， pp. 292-294. 
48 Hirschrnan (1980)， p.284. 
49 Arndt， etal. (2010)， pp. 34-40.なおこの調査は，革新的な企業に関する自由連想アンケー卜に基づいて作成
きれている。
50栗木 (2002)，18-23頁。
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図6 多機性・新規性訴求型
r-- 認識的価値
(Episte mic) 
バラエティシー キング
川ティシー キング.---.
‘圃圃圃圃圃園開閉欄聞開閉欄開網開閉聞欄・・・・・・・・・・ーー.
出所:筆者作成。
5. 社会貢献訴求
前節でも述べたとおり， Holbrook (1996， 2006)の提唱する消費価値概念は， Sheth， et al. 
(1991a，b)の提唱する消費側値概念とその多くが重複している。しかし「利他的価値 (Altruistic)J 
については Sheth，et al. (1991a，b)の消費価値概念に構成されていない。ここでは「利他的価値
(Altruistic) Jを考慮し，より幅広いブランド・イメージ戦略類型を模索するとどにする。
「利他的価値 (Altruistic)Jとは，他者へ貢献したいという欲求に由来する消費価値である51。た
とえば商品の売り上げの一部が社会貢献活動などに繋がっているような商品を，積極的に消費しよ
うとする行動がこれにあたる。この消費行動は「社会的価値 (SociaI)Jと同様に， ["ブランドによ
る自己表現」概念で説明可能である。柴田 (2007)はプランドを自己表現の手段と捉え，その2
つの側面として「他者への自己表現」と「内的自己表現Jな挙げている520 ["他者への自己表現」
とは， ["他者に対して自分に関するある特定の印象を与える行為J53である。そして「内的自己表現」
とは， ["自分自身に対して語りかけるような内的で自己完結的な自己表現J54である。ここで，前者
が他者との関わり合いの中で自己表現を行うのに対し，後者の自己表現には他者との関わりが無
い。私たちには「他者に見せる」という行為を伴わずしても，ブランドを所持することで「自己概
念」または「アイデンティティ」を形成する側面があるとしている550
消費者は「利他的価値 (Altruistic)Jに由来する消費を通して他者に自己を表現し，他方で自己
概念やアイデンティティを維持する。たとえば環境に配慮している商品を購入し，それを持ち歩く
ことで，他者にみIして「環境に配慮している自分」を表現することができる。また売り上げの一部
が募金される商品の消費を通して， ["人の役に立っている自分」という自らの望むアイデンティテ
ィを確立することもある。近年， ["利他的価値 (Altruistic)Jを刺激する手法として，コーズマー
51 Holbrook (1996)， p.140， Holbrook (2006)， p.716. 
52柴田 (2007)，197-212頁。
53柴田 (2007)，209買0
54柴田 (2007)，209頁。
55柴田 (2007)，208-209頁。
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ケティングが行われている。この手法は，商品の売り上げ一部を「社会問題の解決」や「環境への
このようにプランドは貢献」へ費やすことを訴求して，消費意欲を喚起しようとするものである。
司
、ーよって，社会貢献イメージを通して「利他的価値 (Altruistic)jを刺激することも可能である。
こでのプランド・イメージ戦略は次のように定義する。
社会貢献訴求型:他者への貢献イメージ。プランド消費による社会や環境への貢献を訴求。
社会貢献訴求型の位置付け関7
内的自己表現
血革主31.
優越性の確保
{ヴzヲレン融)
主室主旦盆盤
{スノッブ量)
盤盈且国盟
(パンドワゴン副}
遁盛血盟盟
(/1ンド'ヲゴン量}
???『??
』
????
? ? ?
』
???
????
他者との差別化
???? ??
集団との問調
出所:筆者作成。
lV.おわりに
プランド・イメージ戦略これまでSheth，et al. (1991a，b)の消費価値概念を基盤としながら，
を抽出してきた。抽出された要素は「価格訴求型J，r品質訴求型j，rステータス訴求型j，r集団訴
『
」ー求型j，r感情訴求型j，r多様性・新規性訴求型j，r社会貢献訴求型」の7つである。そして，
れらをまとめたものが表 lである。消費者を理解することで，ブランドはより適切なイメージ戦
略を採用することができる。本論では消費価値概念を基盤とし，プランド・イメージ戦略の類型化
ここでの本論の意義は， Park， etal. (1986)による「プランド・イメージ・マネジメを行った。
ント」概念、では捉えきれなかった T現代の争犠¥t¥..tこづラγ子・ベ具ーワ戦略iを説明言可能巳¥.tこ
マーケターやプランド・マネージャーに選ところにある。また本ブランド・イメージ戦略類型は，
マーケティング手法選択の一助となるむのである。択肢を提供し，
一方で，本論には「概念の精微化j，r製品群感応度の考慮j，rダイナミックな視点の欠如」とい
う課題が存在する。まず概念をより精徹化する必要がある。それぞれのプランド・イメージ戦略は
消費者の内在的要素に訴えるものなのか，外在的要素に訴えるものなのか。またそれぞれの聞に階
これらを明らかにし，概念をより精鰍化する必要がある。また本論におい層性は存在するのか。
て，プランド・イメージ戦略の製品群感応度は考慮されていなL、。消費者がどのようなイメージを
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重視するかは，製品群によって偏りがある56。そのためどのような製品群において，どのようなイ
メージ戦略がより効果的であるのかを考慮する必要がある。最後に，本論ではダイナミックな視点
が欠如している。ブランド導入期からブランドが成熟するにつれて，場合によってイメージ戦略も
変化させる必要がある57。ダイナミックな視点を取り入れ，長期的なプランド・イメージ・マネジ
メント・モデルを構築する必要がある。
以上，問題点は，今後の自分の研究課題としたい。
表 1 プランド・イメージ戦略類型
ブランド・イメージ戦略 消費価値 研究者名
Ahtola (1984) 
価格訴求型 Dodds， etal. (1991) 
卜一一ー 一 (機Fu能nc的ti価on値al) Peter， etal. (1975) 
品質訴求型 5weeney， etal. (2001) 
Zeithaml (1988) 
Levy (1959) 
スデー タス訴求lfIJ Leibenstein (1950) 
社(会50的ci価al)値
Kotler (1965) 
梅本(1995)
集団訴求型 柴田 (1999，2003， 2004， 2007) 
杉本 (1993)
Holbrook (1996， 2006) 
感情説求型 (感Em情o的tio価na値1) 
Holbrook， etal. (1982) 
Pine， etal. (2005) 
5chmitt (1999， 2003) 
|HMmU蜘
McA1ister (1982) 
多様性・新規性訴求型 (認E識的価i値c) pistem McAlister， etal. (1982) 
Rogers (1976) 
小JI(2005) 
社会貢献訴求型 利(A他ltru的i価sti値c) 
Holbrook (1996， 2006) 
柴田 (2007)一出所・筆者作成。
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